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SILABO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
 
I. DATOS GENERALES 
 
1.1 Facultad   : Ingeniería Industrial 
1.2 Carrera profesional : Ingeniería Industrial 
1.3 Tipo de curso  :  Obligatorio 
1.4 Requisito  :  Marketing empresarial  = costos y presupuestos 
1.5 Ciclo de estudios  : VII 
1.6 Duración del curso  :  4  semanas 
1.7 Inicio   : 18.08.2007  
1.8 Término   : 09.09.2007 
1.9 Extensión horaria  :  12 horas semanales 
1.10 Créditos   :  3 
1.11 Periodo lectivo  :  2007-II 
1.12 Docente   :  Ing.  Carlos Tejeda Blua 
ctb@upnorte.edu.pe 
1.13 Horario    :   Sábados  de 15:00 a 21:00  
      Domingo de 07:00 a 12:00     
 
II. FUNDAMENTACION 
 
Asignatura de naturaleza teórico-práctica, orientada a delimitar el campo de estudio de la investigación de mercados dentro 
del contexto del marketing, que busca captar información del medio ambiente externo, para que sea aplicable 
oportunamente en la toma de decisiones acertadas de la gestión empresarial.  Se enfoca la forma de concebir un problema 
de investigación comercial, la forma de desarrollarlo, procesarlo y de formular un informe final. 
III. COMPETENCIA 
 
Al concluir el curso los alumnos estarán en capacidad de desarrollar un Plan de Investigación de Mercados. Analizar, 
seleccionar y administrar  los métodos más adecuados de investigación, valorando su importancia en la obtención de los 
datos. Procesar, analizar e interpretar la información de la investigación de mercados, facilitando la toma de decisiones 
oportunas y seguras en la gestión empresarial.  Demostrando en todo el curso capacidad de trabajo en equipo, planificado y 
organizado. En el presente ciclo los alumnos desarrollarán los proyectos de investigación cualitativa y cuantitativa.  
 
 
IV. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DEL CURSO  
 
4.1 Los alumnos al finalizar la unidad 1 Reconocen e identifican los tipos de Investigación y fuentes de Información de Mercado 
que cada situación específica lo amerite, analizan el ambiente del bien o servicio. Determinan con claridad las necesidades 
de investigación comercial y los objetivos de la investigación, tomando como  base el método científico y Diseñan el Plan de 
Investigación Comercial aplicado a diversas situaciones problemáticas de mercado. 
4.2 Los alumnos al finalizar la unidad 2 Aplican métodos y técnicas de investigación cualitativas. Planifican y organizan dichos 
estudios y describen los hechos, a comprender el mercado de referencia, etc. Las técnicas cualitativas más utilizadas son: 
reuniones de grupo,  entrevistas de profundidad, observación, etc. 
4.3 Los alumnos al finalizar la unidad 3 Aplican métodos y técnicas de investigación cuantitativas. Planifican y organizan el 
trabajo de campo. Administran y levantan la Información de mercado. Determinan la muestra óptima que sirva para hacer 
inferencias estadísticas a la población y aplican los instrumentos necesarios a la población objetivo. 
4.4 Los alumnos al finalizar la unidad 4 Preparan y analizan los datos: Codifican, Tabulan y Presentan los datos, facilitando su 
lectura, interpretación y análisis.    
 
V. CONTENIDOS CONCEPTUALES  
 
§ Aplicaciones de la Investigación de Mercados. 
§ Planeación y diseño de de la Investigación 
§ Investigación cualitatitva 
§ Investigación cuantitativa 
§ Preparación, análisis e interpretación de datos 
 
                       
VI. CONTENIDOS PROCEDIMENTALES  
§ Seleccionan casos de estudio locales, nacionales e internacionales de acuerdo a la problemática empresarial con 
respecto a obtener información de marketing a través de los estudios de investigación de mercados. 
§ Elaboran una propuesta de investigación de mercados (Diseño y Plan de Investigación)     
§ Aplican dinámicas de grupo de rompimiento de hielo o vitalizadores para establecer la confianza y cooperación de los 
participantes.  
§ Elaboran un informe de resultados por cada técnica de investigación.           
§ Diseñan el cuestionario de preguntas en relación con el plan de investigación: 
§ Realizan zonificación considerando niveles socioeconómicos de zonas para el trabajo de campo. 
§ Conocen y aplican los métodos para el levantamiento de información 
§ Elaboran las instrucciones para capacitar a los entrevistadores 
§ Planifican la supervisión y control del trabajo de campo 
§ Seleccionan y capacitan a los entrevistadores 
§ Organizan  y supervisan el trabajo de campo 
§ Elabora un informe de resultados de la investigación 
 
VII. CONTENIDOS ACTITUDINALES   
 
§ Disposición a la investigación y a la búsqueda de información adicional. 
§ Actitud crítica para el análisis de casos y problemas  
§ Confidencialidad en el manejo de información 
§ Disposición al trabajo en equipo. 
§ Disposición para recibir apreciaciones críticas del docente y sus compañeros  
 
VIII. METODOLOGÍA GENERAL  DEL CURSO 
 
           La metodología utilizada en todo el curso será  activa denominada, donde el alumno es el protagonista dentro de la clase y 
el docente es un facilitador,  juntos construyen el conocimiento a través de técnicas didácticas con trabajo en equipo, 
CASOS resueltos por el docente en situaciones de la realidad local. Aprendizaje basado en PROBLEMAS que tiene que 
solucionar el estudiante, Aprendizaje basado en PROYECTOS, casos prácticos, exposiciones individuales y grupales y 
controles de lectura. 
Para el aprendizaje práctico, los estudiantes formaran equipos de 5 integrantes.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IX. PROGRAMACIÓN 
Unidad y su Objetivo Sem Temas 
1 
 
§ Introducción a la investigación de mercados 
§ Proceso de investigación de mercados I 
UNIDAD 1:  
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS 
Duración: 1 semana 
 
 
2 
 
§ Proceso de investigación de mercados II 
§ Diseño de la Investigación de mercados 
3 
 
· Naturaleza de los datos secundarios 
· Investigación Cualitativa 
· Técnica del Focus Group                                    EXPOSICIONES 
 
UNIDAD 2:    
INVESTIGACION CUALITATIVA       
Duración: 1 semana 
 4 
 
§ Entrevistas en Profundidad 
§ Exposición de Proyectos: Evaluación de la Técnica del Focus Group     
§ EXAMEN PARCIAL                                                EXPOSICIONES   
 
 
 
 
5 
  
§ Investigación de datos Primarios 
§ Técnicas de Observación 
§ Experimentación, prueba de mercado                       EXPOSICIONES   
 
UNIDAD 3:    
INVESTIGACION CUANTITATIVA    
Duración: 1 semana 
 
 
 
 
6 
 
§ Investigación por encuestas 
§ El Concepto de medición 
§ Diseño de Cuestionario 
§ El Muestreo                                                              EXPOSICIONES   
 
 
 
7 
 
§ Determinación del tamaño de la muestra 
§ Definición de la población y estrategia de selección y muestreo  
§ Normas Generales y específica   para el personal entrevistador 
EXPOSICIONES   
 
UNIDAD 4: PREPARACION Y ANALISIS DE DATOS 
Duración: 1 semana  
 
 
8 
 
 
§ Comunicación de los resultados de la Investigación 
§ Ética en la Investigación de mercados 
§ Presentación de Trabajo Final     
§ EXAMEN FINAL 
 
 
X. SISTEMA DE EVALUACIÓN DEL CURSO 
 
Normas  vigentes 
Es obligatoria la asistencia a las clases teóricas y prácticas programadas (70%). El alumno que no 
cumpla  con este requisito quedará inhabilitado en el curso. 
El alumno que no  esté presente al llamado de la lista será considerado ausente. El cómputo de las 
asistencias se realiza  desde el primer día de clases. 
El  sistema de evaluación mide el logro de determinados objetivos (contenidos) para lo cual contempla 
dos tipos de prueba: exámenes parciales y evaluación continua. Los parciales son 2 y evalúan los 
contenidos conceptuales del curso. Se toman  en la novena y decimoséptima semana 
La nota final de la Evaluación Continua debe ser el promedio de 5 notas (T) como mínimo.  
No es posible la recuperación de ninguna nota parcial de la Evaluación Continua, bajo ningún 
concepto. El cálculo de la nota final de evaluación continua es un promedio ponderado de las cinco 
evaluaciones y equivale al 60% de la nota final del curso. 
El peso de cada T es: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
T01 10 1,2 
T02 15 1,8 
T03 20 2,4 
T04 25 3,0 
T05 30 3,6 
TOTAL 100% 12 
 
Los pesos ponderados de las clases de evaluación son los siguientes: 
 
EVALUACIÓN PESO (%) ESCALA VIGESIMAL 
PARCIAL 20 4 
EC 60 12 
FINAL 20 4 
TOTAL 100% 20 
 
 
La Evaluación Sustitutoria  evalúa toda la temática desarrollada en el semestre y se rinde la semana 
consecutiva al término de los exámenes finales y su nota reemplazará, a la nota de un examen 
(parcial o final) o a una nota T, de tal manera que el resultado final sea favorable al alumno. 
El cronograma de evaluación continua del curso es el siguiente: 
 
EVALUACIÓN Descripción         semana 
T01 Exposición 3 y 4 
T02 Segundo bloque de exposiciones 6 y 7 
T03 Primera practica   calificada 04 
T04 Segunda práctica calificada 13 
T05 Trabajo Final + participaciones sustentadas en clase 16 
 
 
Formas de evaluación: Los alumnos serán evaluados en todas las exposiciones  y prácticas 
calificadas. La no asistencia implicará la evaluación de CERO. El  promedio de estas evaluaciones 
más las sustentadas participaciones en clase se reflejarán al  final del curso en T5 
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